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DET moderne familieliv anklages ofte for 
at være karakteriseret ved overforbrug. 
På den konto mener man blandt andet, at 
familiemedlemmerne har mistet den gensi-
dige nærhed. Men den moderne familie er 
selv ambivalent omkring sit forbrug. Den 
forbruger meget, ja, men ikke ubekymret 
og hovedløst. De følelser, den storforbru-
gende familie oplever, og de signaler fami-
liemedlemmer sender til hinanden ved at 
købe dette og hint, er ikke tarvelige eller 
udtryk for et syndefald. Det ser man, hvis 
man zoomer ind på, hvordan dens forbrug 
udspiller sig, både til hverdag og fest. Jeg 
udfører selv for tiden et etnografi sk feltar-
bejde blandt fi re danske familier i Køben-
havns øvre middelklasse. Mit projekt er at 
undersøge, hvordan forbrug spiller ind i det 
landskab af muligheder og udfordringer, som 
omgiver den danske middelklasses familieliv.
For middelklassen har de senere års 
fi nansielle råderum stået i et ambivalent 
forhold til moralske dilemmaer omkring ma-
terialisme og status. For eksempel er julen 
en forbrugsmættet rituel begivenhed med 
stærk symbolsk magt til at konstituere fami-
lien. Med juleaften stræber mennesker efter 
at opleve sig selv som en rigtig familie. Man 
gør familie: begivenheden har stor kraft, når 
det gælder om at etablere gruppens grund-
læggende identitet: »dette er en familie«, og 
dens grænser: »dette er familiens medlem-
mer«.
I sådanne familieritualer er det vigtigt for 
mennesker at holde markedet på afstand af 
deres hjem gennem forskellige former for 
symbolsk praksis. Det gælder blandt andet 
gaverne. De er købt som gemene varer, men 
gøres til gaver gennem en rituel transforma-
tion. Varen pakkes ind, så det ikke er produ-
centens eget design, der springer i øjnene, 
når man ser den. Nogen skriver personlige 
rim på gaven, der i særlig grad retter den 
mod modtageren. Man fjerner selvfølgelig 
også prisen, som ellers ville være en alt for 
tydelig markering af, at gaven engang var en 
vare.
Det, der sker, er, at man maskerer, i hvor 
høj grad den personlige indsats med at arran-
gere juleritualet foregår i samarbejde med 
den industrielle produktionsproces. For hvis 
familien er helliggjort i vores samfund, så 
er julen noget af det mest sakrale i den sam-
menhæng, og heroverfor fremstår markedet 
som profant og upersonligt. Derfor modsiges 
hele den serieproduktion, som præger mar-
kedet gennem en intens personliggørelse. 
»Hjemmelavet mad« er altid defi neret ved 
dens enestående kvaliteter – det, der ikke 
kan genskabes af andre. Markedet spiller 
med på disse moralske strømninger, idet 
producenternes markedsføring netop leverer 
de symbolske ressourcer til familien, som 
den bruger i sin anti-markeds konstruktion 
af sig selv.
OGSÅ i hverdagen begrænser de fl este for-
brugere tilstedeværelsen af kommercielle 
logoer i hjemmet, blandt andet ved at pakke 
madvarer om til de krukker og bøtter, de 
selv ligger inde med. Og heller ikke til daglig 
må det at skaffe familien mad på bordet være 
alt for let og kommercielt præget, hvis det 
moralske regnskab skal balancere.
Familiens mad er jo ellers en tidrøver af 
de store, og heldigvis fi ndes der masser af 
hurtigmads-løsninger. Der er færdigretter, 
som lige skal varmes, der kan ringes efter 
pizzabude, der kan hentes shawarma eller 
sushi nede om hjørnet. Gør vi så det?
Hvis det skal være med god samvittig-
hed, skal det ikke ske for ofte. Det kan der 
selvfølgelig føres økonomiske og sundheds-
mæssige argumenter for. Men symbolikken 
omkring at lave mad til familien er i sig selv 
helt afgørende. 
Take-away er dybest set en udlicitering 
til markedskræfterne af det at passe sin 
familie, en symbolik som i længden ikke er 
til at bære for mange forældre. Derfor er det 
svært at forestille sig en total overgivelse af 
familiens middagsmad til et nok så billigt, 
sundt og lettilgængeligt kommercielt tilbud. 
Maden skal have det personlige touch, der 
lægger afstand til markedet.
Det ved de koncerner, der gør i levneds-
midler. Producenter af færdiglavet babymad 
har opdaget, at deres produkter har større 
accept hos unge mødre, hvis der hænger en 
lille papirfl ap på glasset med tips til, hvordan 
man selv kan tilsætte andre ingredienser til 
maden. Firmaet Aarstiderne har også ramt 
en forretningsmodel, der passer godt til et 
sådant symbolsk klima. Økologiske grønt-
sager bringes til døren, så dyrebar tid er 
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sparet. Kassen med grøntsager står uden for 
døren til skue for naboerne og fortæller dem, 
at man yder omsorg for sin familie på basis af 
en økologisk bevidsthed, samt at man tager 
sig tid til at lave maden. Aarstiderne leverer 
billedet af en perfekt familie, og det er der 
mange producenter, der gerne vil gøre. Men 
konceptet har den fordel, at fi rmaet blot le-
verer grundelementerne og overleverer dem 
i det offentlige rum, så man selv kan male 
billedet færdigt inde i privaten. Som mange 
andre succesfulde brands i dag, hviler deres 
forretning på, at forbrugeren selv lægger et 
arbejde, der gør produktet færdigt og brug-
bart, og herved selv tilfører produktet den 
symbolske mening, der fuldender producen-
tens markedsføring.
Så selv om markedet tilbyder mange mu-
ligheder for at reproducere familiefølelsen, 
har fl ere af disse forbrugsmuligheder den 
paradoksale symbolik over sig, at de hjælper 
familien med at lægge afstand til markedet. 
Mad og spisning er en central arena herfor, 
fyldt med ambivalens mellem det at være 
forbruger og det at være familie. Forbru-
gerne foretager en symbolsk generobring 
af produktionsprocessen, som er med til at 
konstituere familien som en hellig sfære, 
hvor markedets love ikke råder.
I DET hele taget er det et følsomt emne, i 
hvor høj grad markedet må blive del af livet i 
hjemmet. Skal børnene belønnes med penge 
for deres præstationer i skolen? Spørgsmål 
af den slags deler hjemmene, hvor nogle 
forældre identifi cerer sig med markedets 
kræfter og ønsker at bruge dem i forhold til 
børnene – måske ud fra en oplevelse af, at 
man hermed vænner ungerne til livet »ude i 
virkeligheden«. Men uanset ideologisk stå-
sted vil de fl este øve en vis modstand mod 
markedskræfterne, eller i hvert fald opleve 
skepsis fra omverdenen, hvis det kom-
mercielle bevæger sig for tæt på familiens 
domæne.
Som for eksempel det at yde omsorg og 
autoritet. Brugen af udenlandske au pairs er 
i vækst. Men også i højindkomst-kredse er 
der (dokumenteret af antropologen Dil Bach) 
en bekymring for, om det er for »slapt« at 
overlade det til en fremmed at tage hverda-
gens konfl ikter med børnene, og yde dem 
omsorg. I hvor høj grad kan man udlicitere 
familiens symbolske kernefunktioner og sta-
dig kalde sig en familie? 
Spørgsmålet om, i hvilken grad omsorg 
kan ydes for penge står til forhandling i 
dagens Danmark. Forbrugerne må træde 
den svære balancegang mellem at lette de-
res hverdag som familie, tilføre den nogle 
oplevelser, skabe og opleve sig som familie 
gennem forbrug – uden samtidig at miste sig 
selv til markedet. 
Forbrug er på godt og ondt vævet ind i 
familiens liv. Markedskræfterne mobiliserer 
sine reklamemuskler og al sin symbolske 
brand-snilde for at blive lukket indenfor i de 
små hjem, til hverdag og til fest. Og trods 
alle kulturelle barrierer rækker familien ud 
efter alt det, som markedskræfterne tilbyder 
– for at gøre familie, føle at man er en familie 
og vise over for omverdenen, hvilken slags 
familie man er.
Moisio, R., E.J. Arnould, et al. (2004): Be-
tween Mothers and Markets: Constructing 
 family identity through homemade food. 
 Journal of Consumer Culture 4(3): 361-384.
